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El objetivo de la investigación es determinar la relación que existe entre la estrategia de 
promoción y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. El tiempo de 
la investigación fue de abril a noviembre de 2018. La tesis se enmarca en las teorías de los 
autores Kotler y Armstrong para la variable estrategia de promoción y al autor Kotler para 
la variable ventas. La investigación es de tipo aplicada, método cuantitativo, nivel 
descriptivo, diseño no experimental y de corte transversal. Con una población de 108 clientes 
y una muestra de 85 clientes. El criterio de selección usado para delimitar la población fue 
clientes de la oficina ubicada en el distrito de Miraflores que han efectuado dos compras en 
agosto 2018, considerando a personas naturales y jurídicas como clientes. La validez de los 
instrumentos se obtuvo mediante dos juicios de expertos y la confiabilidad con el coeficiente 
Alfa de Cronbach. Los instrumentos usados fueron dos cuestionarios de escala tipo Likert 
con 30 ítems para la variable estrategia de promoción y 30 ítems para la variable ventas, con 
una escala de cinco categorías. Todo ello arribó a la conclusión de que la estrategia de 
promoción tiene una correlación positiva y muy fuerte con las ventas (Rho de Spearman 
= 0.894). Con respecto a las dimensiones, se muestra que las ventas tienen una correlación 
positiva y moderada con las dimensiones publicidad, relaciones públicas y marketing 
directo; una correlación positiva y fuerte con la dimensión promoción de ventas; una 
correlación positiva y débil con la dimensión ventas personales. 








The objective of the research is to determine the relationship between the promotion strategy 
and sales at the company Costamar Travel Cruise & Tours SAC. The time of the 
investigation was from April to November 2018. The thesis is framed in the theories of the 
authors Kotler and Armstrong for the strategy of variable promotion and the author Kotler 
for the variable of sales. The research is of applied type, quantitative method, descriptive 
level, non-experimental and transversal design. With a population of 108 clients and a 
sample of 85 clients. The selection criteria used to delimit the population were the clients of 
the office located in the district of Miraflores who made two purchases in August 2018, 
considering the physical and legal persons as customers. The validity of the instruments was 
obtained through two expert judgments and the reliability with the Cronbach alpha 
coefficient. The instruments used were two Likert-type questionnaires with 30 items for the 
promotion strategy variable and 30 items for the sales variable, with a scale of five 
categories. All this concluded that the promotion strategy has a positive and very strong 
correlation with sales (Spearman's Rho = 0.894). With respect to the dimensions, it is shown 
that sales have a positive and moderate correlation with the dimensions of advertising, public 
relations and direct marketing; a positive and strong correlation with the sales promotion 
dimension; A positive and weak correlation with the personal sales dimension. 





















1.1 Realidad problemática 
El impulsor del desarrollo de una empresa son las ventas que permiten su crecimiento, 
expansión y sostenibilidad. Por ello, se debe aplicar estrategias que incrementen las ventas. 
En el ámbito internacional, según la revista Expertos en Turismo (2012), el sector 
turístico viene reinventándose cada vez más rápido por la alta competitividad, 
principalmente en los criterios al diseñar la gestión de la promoción, distribución y 
comercialización (…) De esa manera, el internet permite que emerjan diferentes y nuevos 
tipos de intermediarios turísticos en plataformas web con promociones de viaje de último 
minuto; todo ello ha generado adquieran mayor posicionamiento en el mercado. (p. 126) 
Se evidencia que las agencias de viajes deben buscar otras estrategias, tomando en 
cuenta las percepciones de los usuarios. Todo ello, para los potenciales clientes y fidelizar a 
los actuales. 
 La revista ecuatoriana Líderes (s. f.), la agencia de viajes Sol y Mar Tours ante el 
problema de la disminución de ventas refirió que las agencias pueden diseñar (se contempla 
también la creación, el rediseño, el replanteo) de promociones con el enfoque de agregar 
valor en lo servicios turísticos. Con lo que se busca destacar los paquetes turísticos, pero 
requieren el apoyo del Estado para optimizar las condiciones (párr. 10). 
Es claro para la gerencia de esta agencia, que no solo hay que ofrecer el servicio 
esperado y pagado por el cliente, sino brindarle un servicio plus o adicional, aunque ello 
incremente los costos, se podría generar mayor ganancia, recomendaciones en el entorno. 
Lo que conllevaría a una mayor rentabilidad de la empresa. 
En el ámbito nacional, según la revista Gestión (s. f.), se ha ido incrementando la 
oferta de servicios turísticos a través del ecommerce. Por lo que, existe mucho potencial para 
las agencias de viaje online sumado a que ellas realizan cada vez más estrategias de 
promoción para atraer a los potenciales clientes (párr.14).  
Existe una alta competitividad de viaje en el Perú tanto por el canal online y offline. 
Por lo que, un medio para inducir la compra de los usuarios/clientes son los descuentos, 






En el ámbito local, Lima diseña ineficazmente las estrategias de promoción porque 
no conocen qué les gusta a sus clientes y por qué medio es ideal comunicarse. Es 
fundamental hacer una investigación del perfil del consumidor. 
Según la revista Turismo y Tecnología (2017), las agencias están optando por crear 
comunidades en las que conozcan mejor al cliente: si son de los que están todo el día en 
redes sociales, si prefieren ser contactados por teléfono, si son de los que prefieren recibir 
correos electrónicos o si son de los que optan por la comunicación face to face. Todo ello es 
para diseñar estrategias de promoción enfocadas en el cliente y ofrecerlas mediante los 
adecuados canales de venta. (p. 168) 
En el sector de servicios de turismo, se encuentra la empresa Costamar Travel Cruise 
& Tours SAC, agencia de viajes de origen peruano con operaciones en siete países de 
Latinoamérica. También es ganadora por cinco años consecutivos del premio World Travel 
Awards. 
Esta empresa considera que se identifica con buscar la mejora continua y el impulso 
de la marca a través de campañas de marketing, con respecto a las campañas promocionales 
las enfoca por el medio digital. No obstante, en los últimos años vienen optando por dar 
mayor preponderancia al marketing orgánico para poder determinar cuándo es la demanda 
de clientes fidelizados, según lo que indican. 
El problema identificado en la empresa está en la disminución porcentual de sus 
ventas en diferentes segmentos de la cartera de servicios que brindan. Tal como se evidenció 
en el periodo comparado de enero a abril de 2017 a 2018 hubo una disminución de hasta 
99.92% en un determinado canal de ventas. Esta disminución de ventas respondería, entre 
otros factores como el climático, a una reducción en el presupuesto para las campañas de 
marketing, en específico en el marketing digital.  
La empresa no puede dejar de aplicar sus campañas promocionales por el medio 
online ya que es donde hay un mayor alcance de los usuarios y es un primer canal en la que 
pueden conocer y adquirir lo servicios. A raíz de ello la presente investigación titulada 
Estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, 





1.2 Trabajos previos 
Ámbito internacional 
Camino (2014) en su tesis Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa 
Repremavar de la ciudad de Ambato, Ecuador para obtener la licenciatura. Se basó en la 
teoría del autor Kotler para la estrategia de promoción y en la teoría de los autores Fisher y 
Espejo para las ventas. La metodología usada fue de corte transversal, no experimental, 
descriptiva y cuantitativa. Se concluyó que el diseño de una estrategia de promoción y de 
publicidad sí influirá en el incremento de ventas, ello se evidencia en que el 50.4% de los 
clientes considera que las estrategias de promoción y de publicidad local no son llamativas 
a la mente del consumidor, por lo que se debe diseñar y desarrollar nuevas estrategias de 
publicidad con enfoque y conocimiento del cliente por medio del internet.  
La tesis muestra que no tiene una publicidad adaptaba para los clientes y esto hace la 
empresa pueda buscar una combinación de acciones tácticas óptimas que ayuden y se resalte 
en el entorno las percepciones que se han ido formando de la empresa, puesto que existe 
desconocimiento de estrategias de publicidad. Se está trabajando con este autor porque toma 
en cuenta el alcance local y nacional de las estrategias. 
Bracho (2014) en su tesis Estrategias promocionales para la incidencia en las ventas 
y captación de clientes en el área de servicios del sector automotriz en el Municipio de 
Maracaibo. Planteó como objetivo indagar en esta empresa la incidencia de las estrategias 
de promoción. Se basó en el autor Kotler para la variable estrategia de promoción y en los 
autores Tellis y Redondo para la variable ventas. La metodología transaccional y 
cuantitativa. La población estuvo conformada por 13 personas que eran los 
subdistribuidores, se realizó un censo. El instrumento aplicado fue un cuestionario. De los 
resultados obtenidos se evidenció que la empresa no realiza promociones que atraigan la 
mayor cantidad de clientes, debido a que no se ha visto en la necesidad de hacerlo ya que 
sus ventas se han mantenido e incrementado, pero se ha determinado que para los clientes y 
subdistribuidores esta variable es muy importante puesto que el 75% de los encuestados dice 
que la empresa sí satisface sus requerimientos. Se dio a luz que la empresa cuenta con óptimo 
y sólido posicionamiento, a diferencia de sus competidores directos en el mercado, fruto 
también de sus 15 años de desarrollo, aprendizaje empírico y uso de herramientas de gestión, 





calidad del servicio que ofrecen; a su vez cuenta con capacidad de respuesta antes factores 
externos tanto positivos como negativos del exterior, pero hay una falta de diseño de 
estrategias de promoción. Se concluyó que el 53.85% le gustaría recibir promociones al 
momento de adquirir un servicio y que estarían dispuestos a adquirir más servicios en caso 
les ofrezcan las promociones.  
Se trabajó con este autor porque demuestra que por más años que una empresa pueda 
permanecer en el mercado, no es señal directa que sus clientes se encuentran satisfechos y 
que conocen y se sienten atraídos por toda la oferta de servicios que brinda. Es vital poder 
desarrollar un estudio del comportamiento del consumidor actual, ya que la dinámica va 
cambiando conforme pasan los años. 
Chavarría (2014) en Estrategias promocionales para incrementar las ventas de una 
empresa en el municipio de San José Pinula, para obtener la licenciatura en Administración. 
Planteó determinar la relación del incremento de las ventas con la aplicación de las 
estrategias promocionales. Se basó en la teoría del autor Kotler tanto para las variables 
estrategia de promoción y ventas. La metodología fue una investigación descriptiva y 
cuantitativa, con una población de 1184 personas, clientes de la empresa, su muestra fue de 
172 personas, a quienes se les aplicó el cuestionario con 20 preguntas Se concluye que existe 
correlación entre las variables estrategias promocionales y ventas (Rho de Spearman = 
0.734), ha ido disminuyendo las ventas progresivamente ya que no se cuenta con un enfoque 
estratégico de crecimiento.  
Se consideró este autor porque en su cuestionario de la variable ventas se enfocó en 
la acción concreta de la compra, lo que demuestra un indicador claro para la medición de la 
variable. Asimismo, en la tesis se evidenció que la promoción busca obtener una pronta 
respuesta del usuario/cliente para adquirir los servicios siempre y cuando ellos tengan la 
capacidad adquisitiva, ya que en caso contrario no se concretaría la compra/venta. 
Ámbito nacional 
Rodríguez y Durand (2014) en su tesis Propuesta estratégica de marketing promocional 
para incrementar la demanda y ventas en el Centro Médico de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Parrroquia San Lorenzo Trujillo LTDA 104, 2014 .Se basó en el autor Kotler para 
la primera variable estrategia de promoción y en el autor Parkin para la segunda variable 





una muestra de 376 clientes, teniendo al cuestionario como instrumento. Se dio a conocer 
que los actuales clientes conocieron por primera vez mediante volantes y recomendaciones, 
ellos se encuentran relativamente satisfechos con el servicio de calidad, pero influiría más 
su compra la aplicación de diversas promociones. Se concluyó que el 75% de los clientes 
manifestaron que si visualizarán más campañas promocionales, estimularía en ellos hacer 
mayor uso de los servicios que brinda el centro, ya que si hay cuentan con intención de 
compra. 
Se consideró trabajar este autor que ya los resultados evidencian un alto interés de 
los clientes en acceder a las promociones que aún no se brindan en la organización.  
Aguilar (2015) en su tesis Estrategias de promoción y publicidad para incrementar 
las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la mype Pizzas Tarapoto. Tiene 
como objetivo general determinar la influencia en implementar las estrategias de promoción 
y publicidad para incrementar las ventas en Pizzas Nativa Tarapoto. Los autores McCarthy 
y Perrault, y en la teoría de Troit y Al Ries para la variable ventas y posicionamiento. La 
metodología fue investigación descriptiva transversal y cuantitativa, se utilizó el cuestionario 
como instrumento. Está conformada por 37641 personas y mediante el muestreo aleatorio 
simple se obtuvo 380 personas. Los resultados arribaron que por más que el 87.50% sí 
consume pizza, la mayoría no conoce a la empresa.  
Se consideró trabajar con el autor debido a la particularidad de la investigación que 
al haber disposición alta de compra en la región, no se concretiza por desconocimiento de la 
empresa al no usar estrategias de marketing, principalmente las de publicidad y promoción. 
Galvez (2017) en sus tesis Relación entre las estrategias de promoción y las ventas 
de las mypes de la Cooperativa Pro, Los Olivos 2017. Se basó en la teoría de los autores 
Cravens y Piercy para la variable estrategia de promoción, y en la teoría de los autores Fisher 
y Espejo.  
Se consideró trabajar con este autor debido a que el personal de ventas es un factor 





1.3 Teorías relacionadas al tema  
1.3.1 Estrategia de promoción 
Kotler y Armstrong (2003) manifestaron que una promoción apunta a brindar al cliente 
/usuario/ estímulo o incentivo para que ellos compren o adquieran un servicio o producto en 
un a corto tiempo. (p. 363) 
Como se puede observar, la venta de un producto o servicio se ofrece sus beneficios 
al consumidor para poder convertirlo en un cliente, por lo que necesitamos herramientas para 
que se pueda lograr. La promoción es un punto vital para ello, de esa manera anima y refuerza 
la emoción del cliente y logra convencer y cerrar la venta. Con la promoción, nos permite 
además de poder generar un sentimiento de emoción, de poder cubrir una necesidad y con 
más beneficios de lo que en primer momento esperaba. Con esta experiencia se genera un 
agrado al producto o servicio y posicionarlo de forma positiva para posteriormente 
fidelizarlo. 
Kotler y Armstrong (2003) plantearon las siguientes dimensiones: 
▪ Publicidad 
Conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y servicios a la 
sociedad, ya sea el medio de comunicación. (p. 476) 
▪ Promoción de ventas 
Es una variable de mezcla de promoción ya sea en incentivos de corto o largo plazo, 
de esa manera se volvería más atractiva. (p. 476) 
▪ Marketing directo  
Refiere al lenguaje directo para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones 
directas con ellos. (p. 477) 
▪   Ventas personales 
Los esfuerzos para que se concrete una venta y se cultive. (p. 470) 
▪ Relaciones públicas 
Hace mención a cultivar buenas y duraderas relaciones con los diversos públicos 
(asociaciones o individuos que se relacionan directa o indirectamente) de una 





Los autores plantearon estas dimensiones que abordan diferentes partes del proceso 
de la estrategia de promoción, va desde lo intangible hasta las relaciones de contacto con el 
personal de ventas, lo que brinda una visión más amplia a nivel procesal. 
Tellis y Redondo (2002) precisaron que es conjunto organizado de actividades que 
logra que los servicios ofrecidos sean más cautivadores a los usuarios/compradores/clientes. 
(p. 8) 
Plantean las dimensiones:  
▪ Itinerario del canal (la suma de actividades que se efectúan para que lleguen al 
destinatario). 
▪ Características comunicativas e incentivadores. (p. 281) 
Por otro lado, estos autores se orientan en el seguimiento desde que se diseñó la 
promoción hasta a la acción final del consumidor, si llega a comprar o si solo lo considera 
como una opción más antes de tomar la decisión final. 
Según Rundle-Thiele (2005), la estrategia de promoción son los esfuerzos dirigidos 
a la compra o adquisición de servicios de manera inmediata que permitirá generar la lealtad 
del consumidor.Plantean las dimensiones:  
▪ Estratégicas de las campañas promocionales 
▪ Tácticas de las campañas promocionales 
▪ Operacionales de las campañas promocionales. (p. 498) 
A su vez, según Dick y Basu (1994), también vincularon la estrategia de promoción, 
entendiéndola como el impulso para incrementar los ingresos en un periodo determinado de 
tiempo como mecanismo que lograría la lealtad. (p. 108) 
Stanton, Etzel y Walker (2007) declararon que la estrategia dimensiones que son 
decisiones estratégicas. (p. 118) 
Por otro lado, estos autores consideraron vital conocer los atributos del 







Kotler (2012) refirió que las ventas han ido cambiando con el pasar de los años  para 
que  los clientes sepan la evolución de los servicios. (p. 50) 
Se expone que a medida que el tiempo avanza, cultura y costumbres comienzan a 
variar, por lo que la perspectiva de las personas también varía. Al momento de tener el primer 
contacto con el cliente que cada vez se encuentran más informados, buscan testimonio de 
clientes y otras fuentes de información; ya que la tecnología, el acceso a dispositivos e 
información son más accesibles, todos estos factores hacen que la forma de vender y de 
llegar al cliente varié, por lo que se debe estar preparado y ser flexibles antes estos cambios. 
Por lo que se planteó las siguientes dimensiones: 
▪ Consumo 
Hace referencia al volumen que se compra. Es la acción de utilizar un bien o servicio, 
considerándose la fase final del proceso de producción, cumpliendo su objetivo de 
ser capaz de servir de utilidad al consumidor. 
Esta dimensión nos indica si el consumidor es propenso a aumentar su compra ya sea 
adquiriendo otros servicios de la línea que se pueda brindar o si hace más uso del mismo 
servicio. 
▪ Frecuencia de compra 
Relativo a la lealtad que se tenga el cliente y satisfacción con el precio, servicio o 
ambos. Refiere a las veces o el ciclo que el consumidor que hace la adquisición del 
producto o servicio dependiendo de sus necesidades y deseos que busca cubrir ya que 
puede variar. Podemos encontrar productos o servicios que culmina en el momento 
de consumirse, este es el caso de los alimentos. Por otro lado, tenemos a los que se 
transforman, este es el caso de un viaje en tren. 
Esta dimensión muestra que tanto los clientes escogen como primera opción a la 
empresa para que adquieran continuamente los servicios, la frecuencia de compra mostrará 






▪ Decisión de compra 
Cummins (1992, citado en Kotler, p. 68) refirió que, a partir de la creación de un 
impacto directo en el comportamiento del cliente, busca modificar dicho 
comportamiento y se derive en un acto de la compra. Se estimula a generar una 
necesidad o deseo, influyendo en la idea de adquirir un bien o servicio. Compuesto 
de diferentes partes donde el comprador proporcione un mayor valor. 
Esta dimensión nos acerca a poder saber qué tan dispuesto el cliente está a adquirir 
los servicios de la empresa, los factores, comparación de precios,  calidad de servicio, 
satisfacción de expectativas, infraestructura, entre otros.  
En general, con todas las dimensiones planteadas el autor sugiere prestar atención a 
acciones concretas de compra y su medición, no contemplando la intención de compra 
porque muchas veces con ella no se cierra la venta. 
Según Carrillo (2010), las organizaciones al brindar los servicios/productos lo hacen 
con el objetivo de incremento de las ventas por la adquisición de su público objetivo, en el 
que un factor de éxito es la frecuencia de compra, para lograr ello se requiere diseñar 
estrategias en las que se conozca el perfil de su público ya que es importante conocer qué 
desean adquirir, por qué, cuáles son sus estímulos de compra. (p. 138) 
Carrillo (2010) consideró que para poder vender se necesita utilizar la estrategia 
AIDA (atención, interés, deseo y acción), por lo que planteo las siguientes dimensiones: 
▪ Obtener la atención del comprador 
Factor clave inicial, al conocer al público actual y potencial se debe identificar cómo 
poder atraer su atención; ya que en sus pensamientos se encuentran su familia, seres 
queridos, centro educativo, centro laboral, centro de esparcimientos y todavía no la 
está la acción final concreta de comprar o adquirir un servicio/producto 
(Carrillo, 2010, p. 166-167). 
• Conseguir la acción de compra 
Este último paso es la parte fundamental ya que  se produce el resultado (Carrillo, 





El autor propone un enfoque no solo se concrete en el ingreso por ventas, sino el 
proceso consciente e inconsciente. 
García (2011) mencionó:  
La venta es una acción que se genera al vender u ofrecer un servicio a cambio de 
dinero (p. 86) 
Las dimensiones que plantea el autor son: 
▪ Ventas directas 
▪ Ventas indirectas 
El autor plantea que el vendedor cumple un rol fundamental para que se generen las 
ventas a través de las técnicas a aplicar y el conocimiento de los atributos del 
producto/servicio. 
1.4 Formulación al problema 
1.4.1 Problema general 
¿Qué relación existe entre la estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise &Tours SAC, Miraflores, 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel 
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018? 
¿Qué relación existe entre la promoción de ventas y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018? 
¿Qué relación existe entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018? 
¿Qué relación existe entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018? 
¿Qué relación existe entre las relaciones públicas y las ventas en la empresa Costamar 







1.5 Justificación del estudio  
Según Méndez (2002), en una investigación la justificación suele tener cuatro dimensiones 
o tipo: teórica, metodológica, práctica y social. 
Justificación teórica 
Se dio un mayor alcance de las nociones de la estrategia de promoción que fueron propuestas 
por los autores y a su vez se determinó cómo afectaron o variaron en el entorno de la empresa 
Costamar Travel Cruise & Tours SAC. Por lo tanto, esta investigación brindó soporte para 
la generación de nuevos conocimientos para próximos estudios. Se pretendió  identificar si 
se ajustan a la realidad problemática de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. 
Para la presente investigación se consideró como base teórica a los autores Kotler y 
Armstrong para la variable estrategia de promoción que apuntó a brindar al 
cliente/consumidor/usuario un estímulo o incentivo para el incentivo de compra o 
adquisición de un servicio o producto en un corto tiempo, y al autor Kotler para la variable 
ventas. 
Justificación práctica 
Brindó información relevante que dio soporte en la toma de decisión de la Gerencia de 
Marketing para el problema identificado de la reducción de ventas en los diferentes canales 
de adquisición del servicio. Los resultados de la investigación dieron mayor alcance para la 
mejora de estrategias en la publicidad, la promoción de ventas, el marketing directo, las 
ventas personales y las relaciones públicas. De esa manera, se identificó nuevas 
oportunidades que contribuyen al incremento de ventas desde el área de marketing y también 
desde la integración de las demás áreas de la empresa. Se buscó, a través de ello, que se 
consolidó el posicionamiento de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC en el 
rubro. 
Justificación metodológica 
La elaboración y aplicación de los ítems para cada uno de los cuestionarios tanto de la 
variable estrategia de promoción como de la variable ventas busca, mediante métodos 
científicos, contextos que fueron investigados por la ciencia y fueron demostrados su validez 
y confiabilidad. De esa manera, poder ser usados en otras investigaciones y en empresas 






La investigación se justificó con el fin de contribuir para que el público de la empresa 
Costamar Travel Cruise & Tours SAC adquiera un óptimo servicio de calidad acorde sus 
distintas percepciones porque se buscó brindar un soporte a la empresa para que se enfoque 
en un equilibrado manejo de la estrategia de promoción en el entorno altamente competitivo 
e innovador. A su vez permitió dotar de habilidades y capacidades a los colaboradores en 
brindar un servicio más óptimo de acuerdo a las percepciones recibidas. Asimismo, se 
contribuyó a que los proveedores mejoren sus estándares de calidad y contar como socio 
estratégico a la empresa. 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis general 
Existe una relación entre la estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
1.6.2 Hipótesis específicas  
Existe una relación entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise 
& Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Existe una relación entre la promoción de ventas y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Existe una relación entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar Travel 
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Existe una relación entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Existe una relación entre las relaciones públicas y las ventas en la empresa Costamar 









1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre la estrategia de promoción y las ventas en la 
empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos 
Describir la relación entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel 
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Describir la relación entre la promoción de ventas y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Describir la relación entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Describir la relación entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Describir la relación entre las relaciones públicas y las ventas en la empresa Costamar 
































2.1 Diseño de investigación 
 Valderrama (2015), el diseño de la investigación es la estrategia o plan que se utilizará para 
obtener la recolección de datos; responde a la formulación del problema, al cumplimiento 
de los objetivos, todo ello para aceptar o rechazar la hipótesis nula. (p. 175) 
Lozada (2015) indicó que la investigación aplicada busca la generación de 
conocimiento con aplicación directa a los problemas de la sociedad o el sector productivo. 
Esta se basa fundamentalmente en los hallazgos tecnológicos de la investigación básica, 
ocupándose del proceso de enlace entre la teoría y el producto. (p. 34) 
Hernández et al. (2010) manifestaron que el diseño no experimental es el que se 
realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de estudios donde no 
varía en forma intencional la variable independiente para ver su efecto sobre otras variables, 
si no lo que se hace es observar fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para 
posteriormente analizarlos. (p. 149) 
En la presente investigación los sujetos serán observados en su ambiente natural sin 
que un factor interno/externo influya en que modifique sus actitudes y percepciones. 
Hernández et al. (2010) conceptualizaron que el diseño transversal recolecta datos a 
través del tiempo en puntos o periodos para hacer inferencias respecto al cambio, a sus 
determinantes y a sus consecuencias. (p. 152) 
La investigación se desarrolló en un momento específico para obtener información 
en determinado contexto y se formulen recomendaciones con base a ello. 
Para Tamayo (2007), la descripción es informar y/o describir las características de 
un fenómeno o suceso a través de la observación con respecto a hechos reales. (p. 46) 
La descripción en la investigación es fundamental que para que se dé a conocer las 
variables y factores que se ven fluidos en ellas, se fomentará nuevas investigaciones con la 
caracterización obtenida. Asimismo, se considera investigación descriptiva debido a que 
detalla las variables en un determinado tiempo. 
Para Del Pino y Martínez (2016), en la investigación, el investigador establece 
relaciones entre las variables sin entrar a profundizar a las causas que determinan esta 





La investigación será correlacional a causa de que tiene como objetivo determinar la 
relación entre la estrategia de promoción y ventas. 
La investigación es cuantitativa porque los datos fueron sustraídos de la muestra que 
se analizó para medir y determinar el objetivo del presente estudio. 
En resumen, el presente trabajo de investigación será de tipo aplicada, con un diseño 
no experimental, de corte transversal, con un enfoque cuantitativo, en un nivel descriptivo; 
todo ello se aplicó acorde al método científico para cumplir con el objetivo de determinar la 
relación entre la estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise 






2.2 Variables, operacionalización 
2.2.1 Variables 
Variable 1: Estrategia de promoción 
Definición conceptual: Kotler y Armstrong (2003) manifestaron que una promoción apunta 
a brindar al cliente/consumidor/usuario un estímulo o incentivo para que ellos compren o 
adquieran un servicio o producto en un a corto tiempo. (p. 363) 
Definición operacional: La variable estrategia de promoción se evaluó a través de cinco 
dimensiones publicidad, promoción de ventas, marketing directo, ventas personales y 
relacionales públicas, que se medirán mediante un cuestionario de 30 ítems. (p. 149) 
Variable 2: Ventas 
Definición conceptual: Kotler (2012) refirió que el concepto de ventas ha ido evolucionando 










acercamiento hacia el cliente, la presentación, respuesta a preguntas, manejo de objeciones 
y cierre de la venta. (p. 49) 
Definición operacional: La variable ventas se evaluó mediante tres dimensiones consumo, 
frecuencia de compra y decisión de compra, que se medirán mediante un cuestionario de 30 
































producto en un 
a corto tiempo. 
(p. 363) 
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2.3 Población y muestra 
Población 
Según Arias (2006), la población finita es aquella cuyo elemento en su totalidad son identificables 
por el investigador. (p. 132) 
Se consideró una población finita ya que se puede determinar la cantidad de clientes de la 
empresa, asimismo, de todas las oficinas a nivel nacional, para esta investigación la población está 
delimitada por los clientes de la oficina ubicada en el distrito de Miraflores que han efectuado dos 
compras en agosto 2018, considerando a personas naturales y jurídicas como clientes. Por lo que, 
se ha determinado con sustento en la base de datos como población a 108 clientes de Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC en la oficina del distrito de Miraflores de la ciudad de Lima. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Se utilizó el cuestionario tipo Likert, de acuerdo con Hernández et al. (2010) indicaron que son la 
suma ítems presentados en forma de preguntas, afirmaciones o juicios, se solicita la respuesta en 
tres, cinco o siete categorías. (p. 245) 
El cuestionario comprende 30 ítems, ello con el fin de medir percepciones de la estrategia 
de promoción y las ventas, se aplicó a los clientes de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours 
SAC, donde se pedirá a los informantes la sinceridad posible y que marquen con una (x) las 
opciones que crean convenientes: nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre, siempre. 
Técnicas de recolección 
La técnica que se aplicó es la encuesta tipo de Likert, según Tamayo (2007), la encuesta es una 
técnica que recolecta información de forma directa o indirecta de los encuestados a través de las 
preguntas sobre las variables estrategia de promoción y las ventas. (p. 28) 
Validez  
Según Hernández et al. (2010), la validez es el grado en que un instrumento es aplicable y puede 





La aplicación de determinar validez buscó tener la certeza que los ítems planteados en los 
dos cuestionarios son objetivos, claros, comprensibles y pertinentes con la realidad problemática 
de Costamar Travel Cruise & Tours SAC.  
Confiabilidad 
La confiabilidad es un indicador que engloba resultados de los datos obtenidos de la investigación 
en la cual se examina la experiencia. 
Quintana (2004) precisó que este tipo de información se obtiene al verificar y hacer la 
comparación con fuentes que ya antes han utilizado los datos. (p. 106) 
Para que esta investigación pueda tener una aceptación, se tiene que encontrar una 
confiabilidad mayor a 0.70, valor hallado mediante el estatus de Alfa de Cron Bach. 
▪ Variable 1: Estrategia de promoción 
Tabla 1 
Resultados del análisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable estrategia de promoción 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Número de elementos 
,930 30 
Nota: Elaboración SPSS versión 23 con base en datos de la investigación. 
Variable 2: Ventas 
Tabla 2 
Resultados del análisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable ventas 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Número de elementos 
,722 30 







2.5 Métodos de análisis de datos 
Este estudio aplicó el análisis estadístico a través del software estadístico SPSS versión 23, se 
determinó el coeficiente de Spearman para identificar el grado de correlación entre las variables 
estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, el que 
busca aceptar o rechazar las hipótesis planteadas. Asimismo, previamente se calculó el coeficiente 
Alfa de Cronbach para obtener la fiabilidad de los resultados de la prueba piloto. 
 
2.6 Aspectos éticos 
La presente investigación titulada Estrategia de promoción y las ventas en la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC recogerá los aportes de varios autores que se citan según APA en las 
referencias. En consecuencia, el presente estudio contó con el software Turnitin y será aprobado 




















































3.1. Estadística descriptiva 
Descripción de los resultados de la variable estrategia de promoción 
Tabla 3 
Niveles de la variable estrategia de promoción de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours 
SAC, Miraflores, 2018 
Estrategia de promoción 
  f % 
Baja 23 27,06 
Media 41 48,24 
Alta 21 24,71 
Total 85 100,0 
4.  
 
Figura 1. Gráfico de barras de los niveles de la variable estrategia de promoción de la empresa 
Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
De la totalidad de encuestados, se puede apreciar que un 48.24% consideró que la variable 
estrategia de promoción está en un nivel medio, el 24.71% la considera en un nivel alto y el 
27.06% la considera en un nivel bajo. De los resultados obtenidos, se concluye que la variable 






Descripción de los resultados de la variable ventas 
Tabla 4 
Niveles de la variable ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 
2018 
Ventas 







Alta 32 37,65 
Total 85 100,0 
 
 
Figura 2. Gráfico de barras de los niveles de la variable ventas de la empresa Costamar Travel 
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
 
De la totalidad de encuestados se puede apreciar que un 55.29% consideró a la variable ventas en 
un nivel medio, el 37.65% en un nivel alto y el 7.06% en un nivel bajo. De los resultados obtenidos, 






3.2 Estadística inferencial 
Prueba de hipótesis general: variable estrategia de promoción y la variable ventas 
Hi: Existe relación entre la estrategia de promoción y las ventas de la empresa Costamar Travel 
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Ho: No existe relación entre la estrategia de promoción y las ventas de la empresa Costamar 
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Tabla 5 






Rho de Spearman Estrategia de promoción Coeficiente de correlación 1,000 ,894** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 85 85 
Ventas Coeficiente de correlación ,894** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 85 85 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Elaboración SPSS versión 23 con base en datos de la investigación. 
De acuerdo con la Tabla 13, los resultados de análisis estadístico nos dan cuenta de la existencia 
de una relación r = 0, 894 entre las variables estrategia de promoción y ventas. Este grado de 
correlación indica que la relación es positiva y muy fuerte. La significancia de p = 0,000 muestra 
que p < 0,05 lo que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
En síntesis, se determina que sí hay relación entre las variables estrategia de promoción y 
ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Prueba de hipótesis específica: dimensión publicidad y la variable ventas 
Hi: Existe relación entre la publicidad y las ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours 
SAC, Miraflores, 2018. 
Ho: No existe relación entre la publicidad y las ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & 






























Esta investigación tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre la estrategia 
de promoción y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018. 
Asimismo, se busca determinar la relación entre las dimensiones de la variable estrategia de 
promoción: publicidad, promoción de ventas, marketing directo, ventas personales, relaciones 
públicas con la variable ventas.  
Se desarrollaron dos cuestionarios, uno para cada variable, se formularon en base al 
contexto y características de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. Se validaron por 
dos expertos de la Universidad César Vallejo y luego se calculó la confiabilidad con una alfa de 
Cronbach de 0.930 para el cuestionario de estrategia de promoción y 0.722 para el cuestionario de 
ventas. 
Los resultados muestran que los clientes de empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, 
califican a la variable estrategia de promoción en un nivel medio en un 48.24%, pero se tiene un 
grupo que lo califica como nivel bajo en un 24.71%, de ello se infiere que hay varias oportunidades 
de mejora al brindar el servicio.  
Por otro lado, la variable ventas es calificada como nivel medio en un 55.29% y en un nivel 
bajo 7.06%, de estos últimos resultados se puede inferir que hay la predisposición de seguir 
adquiriendo el servicio, lo que aumentará en cuanto se mejoren apliquen mejoras en el servicio. 
Asimismo, cuando la estrategia de promoción es considerada como nivel alto, las ventas 
son consideradas como nivel medio en un 17.6%. La lectura de estos resultados y el resultado de 
la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.894, Sig. (Bilateral) = 0.000; p ≤ 
0.05) permite afirmar que existe una relación positiva y fuerte entre estas dos variables.  
El resultado obtenido en Camino (2014) en su tesis Estrategias de publicidad y su impacto 
en las ventas de la empresa Repremavar de la ciudad de Ambato, Ecuador, la que se evidencia en 
que el 50.4% de los clientes considera que las estrategias de promoción y de publicidad local no 
son llamativas a la mente del consumidor tiene coincidencia con Kotler y Armstrong (2003) 
manifestaron que una promoción apunta a brindar al cliente/consumidor/usuario un estímulo o 





El resultado obtenido por Bracho (2014) en su tesis tesis Estrategias promocionales para 
la incidencia en las ventas y captación de clientes en el área de servicios del sector automotriz en 
el Municipio de Maracaibo, concluyó que el 53.85% le gustaría recibir promociones al momento 
de adquirir un servicio y que estarían dispuestos a adquirir más servicios en caso les ofrezcan las 
promociones y que existe correlación positiva y moderada entre las variables (Rho de Spearman = 
0.672) coincide con Chavarría (2014) que en su tesis Estrategias promocionales para incrementar 
las ventas de una empresa en el municipio de San José Pinula indica que la correlación entre las 
variables estrategias promocionales y ventas (Rho de Spearman = 0.734) ha ido disminuyendo las 
ventas progresivamente ya que no se cuenta con un enfoque estratégico de crecimiento. De igual, 
manera se concluye que sí existe una correlación positiva moderada entre la variable estrategia de 
promoción y ventas (Rho de Spearman = 0.562).  
Se evidencia, pues, que diferentes empresas de distintos tamaños, rubros, características, 
lugares, años de experiencia en el mercado u otras particularidades las estrategias de promociones 
sí están relacionadas con las ventas y el crecimiento sostenible de la empresa. A su vez, son 





































✓  Se determinó que existe correlación positiva y muy fuerte entre las variables 
estrategia de promoción y ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours 
SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman = 
0.894; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
✓  Se determinó que existe correlación positiva y fuerte entre la dimensión promoción 
de ventas y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, 
Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman = 0.738; 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
✓  Se determinó que existe correlación positiva y moderada entre la dimensión 
marketing directo y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & 
Tours SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de 
Spearman = 0.538; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
✓  Se determinó que existe correlación positiva y débil entre la dimensión ventas 
personales y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours 
SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman = 
0.451; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
✓  Se determinó que existe correlación positiva y moderada entre la dimensión 
relaciones públicas y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & 
Tours SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de 



























✓  Se recomienda formular y replantear las estrategias de promoción que han 
venido llevando a cabo la empresa como solo difundirlo principalmente por 
correo y publicidad en los puntos de ventas, para direccionarla a un enfoque con 
el perfil de sus consumidores tomando en cuenta qué promociones valoran más, 
la frecuencia de promociones y el medio de comunicación por el que se les hace 
llegar la información (redes sociales, atención personalizada telefónica, mensaje 
de texto, afiches, atención por WhatsApp, chat box, volantes entre otros). 
✓  Se recomienda medir frecuentemente la eficacia de la estrategia de promoción 
que ejecutan, se sugiere medirlo semestralmente y luego de cada campaña 
promocional; con los resultados obtenidos de la anterior medición se debe 
determinar qué es lo que hay que mejorar y ajustar la estrategia que 
implementarán, lo que fomentará una mejora continua.  
✓  Se sugiere que se tenga presente que las ventas no solo debe ser medida por la 
variación de ingresos financieros de cada periodo, sino se debe además 
establecer indicadores para medir la disposición de adquirir un servicio lo que 
en un futuro se concreta en una venta. Se propone reuniones del equipo de ventas 
con el de finanzas para mejorar procesos e identificar los indicadores más 
óptimos para el control. 
✓  Se sugiere que las promociones que brindan deben responder a un plan 
específico de marketing digital que es donde mediante Facebook Ads puede 
tener un mayor alcance según la ubicación geográfica, eso contribuirá a captar 
nuevos clientes, que la marca sea más conocida por potenciales clientes y 
reforzar la relación con los actuales clientes. Ya que actualmente la frecuencia 
con que se publica y el alcance en el fanpage es menor a los de la competencia. 
✓  Se recomienda desarrollar una estrategia de retroalimentación de los clientes 
sobre el servicio que reciben ellos para identificar oportunidades de mejora y 
ofrecer un mejor servicio, ello debe ser por distintos canales de contacto 
(fanpage, correo, llamadas, WhatsApp, entre otros). 
✓  Es importante que se defina el tono de comunicación que se usará en la 
publicidad, identificando el objetivo publicitario: informar, persuadir, recordar. 





la información y técnicas uniformizadas y pueda ser la misma en cualquier 
medio que contacte el cliente. Se debe ubicar estratégicamente la publicidad 
dentro de la oficina del distrito de Miraflores para una mayor visibilización 
propiciando una posible venta. 
✓  Las promociones de ventas (descuentos y ofertas) podrían dirigirse a brindarse 
en las temporadas del año, así como buscar que más miembros de la familia o 
amistades adquieran el servicio. Se sugiere una cierta flexibilización de los 
descuentos y ofertas según las necesidades del cliente. Ello podría afianzar la 
relación cliente-empresa ya que se busca construir relaciones a largo plazo. 
Asimismo el medio que las promociones podrían ser vales impresos de 
descuento o en formato digital enviado a sus correos, concursos por descuentos. 
✓  Las estrategias en el marketing directo deben orientarse en la forma cómo los 
clientes desean ser tratados y escuchados, al momento de brindar el servicio; 
asimismo valores como la empatía y cordialidad serían claves al ser aplicados 
con mayor preponderación por todos los trabajadores de la agencia. Se sugiere 
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Dimensión de la 
V1 
Indicadores V1 
     
 
La variable estrategia 
de promoción se 
evaluó a través de 
cinco dimensiones 
publicidad, promoción 




que se medirán 
mediante un 
cuestionario de 30 
ítems, aplicando la 
escala tipo Likert con 
cinco categorías a 
través de una encuesta. 
Según lo que 
plantearon Hernández 
et al. (2010), esta 
investigación es no 
experimental y 
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ventas en la empresa 
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incentivo para que 
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servicio o 
producto en un a 
corto tiempo. 
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¿Qué relación existe 
entre la publicidad y 
las ventas en la 
empresa Costamar 




relación entre la 
publicidad y las 
ventas en la 
empresa Costamar 
Travel Cruise & 
Tours SAC, 
Miraflores, 2018. 
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refirió que el 
concepto de 
ventas ha ido 
evolucionando de 
forma paralela al 
marketing y a la 










cierre de la venta. 
(p. 49)  
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compra y decisión 
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medirán mediante 
un cuestionario de 
30 ítems, 
aplicando la escala 
tipo Likert con 
cinco categorías a 
través de una 
encuesta. Según lo 
que plantearon 
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(2010), esta 





















5. Siempre  
Recomendación 
del consumo 
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entre la promoción 
de ventas y las 
ventas en la empresa 
Costamar Travel 




relación entre la 
promoción de 
ventas y las ventas 
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Costamar Travel 
Cruise & Tours 
SAC, Miraflores, 
2018. 
Existe relación entre 
la promoción de 
ventas y las ventas en 
la empresa Costamar 





Número de veces 
que compra  
Confianza en la 
marca 
¿Qué relación existe 
entre el marketing 
directo y las ventas 
en la empresa 
Costamar Travel 




relación entre el 
marketing directo 
y las ventas en la 
empresa Costamar 
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Existe relación entre 
el marketing directo y 
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empresa Costamar 






de la marca 
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públicas y las ventas 
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Costamar Travel 




relación entre las 
relaciones públicas 
y las ventas en la 
empresa Costamar 
Travel Cruise & 
Tours SAC, 
Miraflores, 2018. 
Existe relación entre 
las relaciones 
públicas y las ventas 
en la empresa 
Costamar Travel 








Anexo 2: Tabla de especificaciones del instrumento 






















Publicidad interna 3 y 4 




Información oportuna 8, 9 
Percepción 
10, 11, 








18, 19 y 
20 
Telemarketing 21, 22 









Percepción de la 
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27 y 28 
Relación con aliados 29 y 30 






Motivación para el 
consumo 
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11, 12, 
13, 14 y 
15 




Posicionamiento de la 
marca 













Anexo 3: Instrumentos 
Cuestionario sobre la estrategia de promoción 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y 
actuar. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una 
X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas 
con la verdad. 
Opciones de respuesta: 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
 

































1 Los mensajes publicitarios generan interés      
2 Los mensajes publicitarios evidencian credibilidad      
Publicidad interna 
3 La publicidad de las instalaciones es visible      
4 
La publicidad en las instalaciones genera un estímulo 
de compra 
     
Publicidad externa 
5 
La publicidad en los diversos medios de 
comunicación es adecuada 
     
6 La publicidad externa atrae la atención      
















Las promociones son comunicadas en los diversos 
medios 
     
9 Las promociones son conocidas oportunamente      
Percepción 






11 Las promociones se diferencian de la competencia      
12 Las promociones se adaptan a las necesidades      
13 Las promociones se ofertan con frecuencia       
14 
Los precios de los servicios en promoción resultan 
menores a los precios de mercado 
     
15 El precio con descuento es adecuado y accesible       
Descuentos 
16 
Brindan un servicio con descuento acorde a la 
necesidad  














Los correos electrónicos son personalizados y 
ofrecen constante novedades 
     
Comunicación 
18 La comunicación del personal es clara      
19 Los canales de comunicación son los óptimos      
20 
La forma como se comunican los cupones, 
concursos, sorteos es adecuada 
     
Telemarketing 
21 La venta telefónica brinda un mensaje claro      
22 La venta telefónica motiva a adquirir los servicios      
Aplicativo móvil 
23 
La aplicación móvil cuenta con toda la información 
necesaria para la decisión de compra 













24 El personal es empático      
Atención del personal 
25 
El personal brinda detalladamente las características, 
beneficios y atributos de los servicios 
     
26 
El personal brinda asesoría personalizada y aclara las 
dudas 














Percepción de la empresa en el entorno 
27 Se realiza actividades de responsabilidad social      
28 
Las actividades de responsabilidad social son 
comunicadas a los clientes 
     
Relación con aliados 
29 
Las relaciones que se tienen con otras empresas e 
instituciones inspiran confianza 
     
30 
Las empresas con las que tiene convenio para 
promociones son de alta motivación para adquirir el 
servicio 





Cuestionario sobre las ventas 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y 
actuar. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una 
X según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas 
con la verdad. 
Opciones de respuesta: 
S = Siempre  
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca  
N = Nunca  
 
































Motivación para el consumo 
1 Se toma en cuenta las recomendaciones       
2 
El tiempo que brindan los vendedores es el 
oportuno 
     
3 Las conductas del vendedor son las apropiadas      
4 Los servicios son de garantía      
5 
Las personas que ofrecen los servicios son 
especialistas 
     
6 
El personal considera las necesidades del cliente 
al brindar el servicio 
     
7 
Las motivaciones para adquirir el servicio varía 
según las promociones vigentes 
     
8 El consumo del servicio se ha incrementado      
Recomendación del consumo 
9 
Escucha recomendación de los servicios en su 
entorno 
     
10 
Recomienda los servicios con sus familiares y 
conocidos 



















Estímulo de incremento de la frecuencia de compra 
11 Adquiere frecuentemente los servicios      
12 
Los vendedores lo motivan a adquirir con mayor 
frecuencia los servicios 
     
13 
La tecnología ha estimulado la frecuencia de 
compra 
     
14 
Las facilidades de financiamiento incrementa la 
frecuencia de compra 
     
15 Adquiere más servicios cuando hay promociones      
Confianza en la marca 
16 
Adquiere los servicios por la confianza que se 
tiene 
     













Posicionamiento de la marca 
18 La marca está posicionada en su entorno      
19 
Es la primera opción al momento de decidir su 
compra 
     
Servicio posventa 
20 Se brinda un servicio posventa       
21 El mensaje que le brindan es el adecuado       
22 
Cuenta con toda la información sobre el servicio a 
adquirir 
     
23 Los vendedores logran superar las objeciones      
24 
La información brindada de los vendedores 
genera confianza 
     
25 
Las actitudes del vendedor influyen en la 
decisión de compra 
     
26 Los vendedores conocen sus intereses       
27 
Se aseguran que su compra se desarrolle con 
normalidad 
     
28 
Se brinda un procedimiento ordenado y claro para 
las quejas del servicio 
     
29 
Las quejas del servicio tienen una respuesta 
oportuna 
     
30 
Las quejas del servicio tienen una respuesta 
satisfactoria para el cliente 














































Anexo 5: Base de datos 
 
I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 I21 I22 I23 I24 I25 I26 I27 I28 I29 I30
1 2 2 3 2 3 4 3 19 2 2 3 1 5 2 5 2 3 25 2 3 1 3 2 3 2 16 3 5 2 10 3 2 3 2 22 92
2 2 4 3 4 3 4 3 23 4 4 3 4 5 4 4 4 3 35 4 3 4 2 4 3 4 24 3 4 4 11 3 4 2 4 28 121
3 2 5 3 5 3 2 3 23 3 5 3 4 5 5 5 5 3 38 5 3 4 2 5 3 5 27 3 2 5 10 3 5 2 5 30 128
4 2 3 4 3 4 2 4 22 4 3 4 4 5 3 4 3 4 34 3 4 5 2 3 4 3 24 4 2 3 9 4 3 2 3 24 113
5 3 3 3 2 2 2 3 18 3 3 3 5 4 4 4 3 3 32 3 3 4 3 3 3 2 21 2 2 4 8 3 3 3 3 24 103
6 2 3 3 3 3 2 3 19 4 3 3 4 5 3 4 3 3 32 3 3 4 2 3 3 3 21 3 2 3 8 3 3 2 3 22 102
7 2 3 4 3 3 2 3 20 4 3 3 4 5 3 5 3 4 34 3 3 4 2 3 4 3 22 3 2 3 8 4 3 2 3 23 107
8 2 3 2 3 2 3 3 18 3 3 3 4 4 3 4 3 3 30 3 3 4 2 3 2 3 20 2 3 3 8 3 3 2 3 22 98
9 3 3 3 2 3 2 3 19 3 3 3 5 5 4 5 3 3 34 3 3 5 3 3 3 2 22 3 2 4 9 3 5 3 3 27 111
10 2 2 3 3 2 2 3 17 4 3 3 4 5 3 4 3 3 32 2 3 4 2 2 3 3 19 3 2 3 8 3 3 2 3 22 98
11 2 3 3 2 3 2 3 18 3 3 3 4 5 3 4 3 3 31 3 2 5 2 3 3 2 20 3 2 3 8 3 3 2 3 22 99
12 2 3 2 3 2 3 3 18 4 3 3 5 5 3 4 3 4 34 3 3 4 2 3 2 3 20 2 3 3 8 4 3 2 3 23 103
13 3 2 3 2 3 1 3 17 2 2 3 1 5 1 5 2 3 24 2 3 1 3 2 3 2 16 3 1 1 5 3 2 3 2 16 78
14 2 4 3 4 3 4 3 23 4 4 3 4 5 4 4 4 3 35 4 3 4 2 4 3 4 24 3 4 4 11 3 4 2 4 28 121
15 2 5 3 5 3 2 3 23 3 5 3 4 5 5 5 5 3 38 5 3 4 2 5 3 5 27 3 2 5 10 3 5 2 5 30 128
16 2 3 4 3 4 2 4 22 4 3 4 4 5 3 4 3 4 34 3 4 5 2 3 4 3 24 4 2 3 9 4 3 2 3 24 113
17 3 3 3 3 3 2 3 20 3 3 3 5 4 4 4 3 3 32 3 3 4 3 3 3 3 22 3 2 4 9 3 3 3 3 25 108
18 2 3 3 3 3 2 3 19 4 3 3 4 5 3 4 3 3 32 3 3 4 2 3 3 3 21 3 2 3 8 3 3 2 3 22 102
19 2 3 4 3 3 2 3 20 4 3 3 4 5 3 5 3 4 34 3 3 4 2 3 4 3 22 3 2 3 8 4 3 2 3 23 107





















I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 I21 I22 I23 I24 I25 I26 I27 I28 I29 I30
1 2 3 4 3 4 2 4 4 3 4 33 4 5 3 4 3 4 3 26 4 5 2 3 4 3 4 2 3 4 3 2 3 42 101
2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 5 4 4 4 3 3 3 26 3 4 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 40 95
3 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 5 3 4 3 3 3 25 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 37 91
4 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 5 3 5 3 3 3 26 3 4 2 3 3 3 3 2 3 4 3 2 3 38 93
5 2 3 3 5 3 2 3 3 3 3 30 4 4 3 4 3 3 5 26 3 4 2 3 3 5 3 2 3 3 3 2 3 39 95
6 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 5 5 4 5 3 3 3 28 3 5 3 3 3 3 3 2 4 3 5 3 3 43 100
7 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 5 3 4 3 3 3 25 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 37 91
8 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 28 4 5 3 4 3 3 3 25 3 5 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 38 91
9 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 5 5 3 4 3 3 3 26 3 4 2 3 3 3 3 2 3 4 3 2 3 38 93
10 3 3 3 5 3 2 3 3 3 3 31 4 5 3 4 3 3 5 27 3 4 3 3 3 5 3 2 3 3 3 3 3 41 99
11 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 4 4 5 3 3 3 26 3 4 2 3 3 3 3 2 4 3 5 2 3 40 95
12 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 28 4 5 3 4 3 3 3 25 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 37 90
13 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 5 3 4 3 3 3 25 3 5 2 3 3 3 3 2 3 4 3 2 3 39 93
14 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 4 5 3 4 3 3 3 25 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 39 93
15 3 2 3 2 3 5 3 2 2 3 28 1 5 2 5 2 3 2 20 3 1 3 2 3 2 3 5 2 3 2 3 2 34 82
16 2 4 3 4 3 4 3 4 4 3 34 4 5 4 4 4 3 4 28 3 4 2 4 3 4 3 4 4 3 4 2 4 44 106
17 2 5 3 5 3 2 3 3 5 3 34 4 5 5 5 5 3 5 32 3 4 2 5 3 5 3 2 2 2 5 2 5 43 109
18 2 3 4 3 4 2 4 4 3 4 33 4 5 3 4 3 4 3 26 4 5 2 3 4 3 4 2 1 2 3 2 3 38 97
19 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 29 4 5 3 5 3 3 3 26 3 4 2 3 3 3 3 2 3 4 3 2 3 38 93
20 2 3 3 5 3 2 3 3 3 3 30 4 4 3 4 3 3 5 26 3 4 2 3 3 5 3 2 3 3 3 2 3 39 95









Anexo 6: Evidencia 
Evidencia de la realidad problemática 
Nota: Datos de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. 










































Anexo 11: Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
 
 
 
